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Авторське резюме
У статті розвинуто науковий підхід до формування засад сталого розвитку регіону 
на основі бренд-орієнтованого управління. Визначено поняття інвестиційної привабли-
вості регіону, що складає основу бренд-орієнтованого управління регіональним розвит-
ком. Обґрунтовано наявність стійкого зв’язку між поняттями інвестиційної привабли-
вості регіону, бренду та іміджу регіону, що дозволяє розглядати регіон як товар, зміст 
та ступінь розвиненості бренду якого визначає рівень інвестиційної привабливості 
регіону. Доведено, що інвестиційна привабливість регіону є комплексом об’єктивних 
факторів та суб’єктивних уявлень про унікальний бренд регіону як території-напря-
му відвідування або самостійної товарної категорії, що має певний набір ціннісних ха-
рактеристик та суспільно-визначену ціну. Така ціна формується під впливом розвитку 
потенціалу регіону, внутрішніх, а також зовнішніх факторів, що визначають якість 
іміджу регіону, сприяють просуванню його бренду у глобальному просторі. Наведено 
ілюстрацію структурно-змістовної характеристики регіонального бренду на прикладі 
Дніпропетровського регіону.
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Abstract
The scientific approach to the formulation of the principles of region’s sustainable de-
velopment based on brand-oriented management is described. The concept of investment 
attractiveness of the region, which is the basis of brand-oriented regional development 
management, is given. Presence of stable connection between the concepts of investment 
attractiveness of the region, the brand and image of the region is grounded.  Due to this 
the region can be considered as a commodity, there content and degree of development of 
the brand determines the level of investment attractiveness of the region. It is proved that 
the investment attractiveness of the region is a complex of objective factors and subjective 
perceptions of the region as a unique brand territory, direction of visiting, an independent 
product category that has a certain set of values and social characteristics, specified price. 
This price is influenced by the potential of the region development. It consists from internal 
and external factors that determine the quality of image of the region. Such factors contrib-
ute to the promotion of regional brand into the global environment. An illustration of the 
structural and content characteristics of regional brand, for example of Dnepropetrovsk 
region, is given.
Keywords: investment attractiveness of the region, sustainable development, govern-
ment, regional brand, image of the region, brand-oriented management of regional devel-
opment.
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Постановка проблеми. Важливою 
передумовою забезпечення сталого роз-
витку України, підвищення позицій її 
конкурентоспроможності є забезпечення 
залучення інвестиційних ресурсів для 
реалізації програм та проектів розвит-
ку регіонів – економічних, соціальних, 
екологічних. Такі проекти, залежно від 
сфери впливу та масштабу реалізації, 
потребують освоєння значного обсягу 
фінансових ресурсів, що не може бути 
забезпечено виключно за рахунок кош-
тів державного та місцевих бюджетів, 
враховуючи тенденцію зростання їх де-
фіциту. Кошти місцевого населення та 
бізнесу, як правило, також не можуть 
забезпечити повного фінансування та-
ких проектів, зокрема тому, що вони но-
сять некомерційний, соціально спрямо-
ваний характер, мають високий ступінь 
ризиковості, видатковості та складності 
проектного адміністрування й управ-
ління. Тому в контексті пошуку можли-
востей вирішення завдань соціального 
та економічного розвитку національної 
економіки, враховуючи нагальність про-
блем розщеплення та диверсифікації 
ризиків, відповідальності і витрат щодо 
реалізації таких проектів, набуває особ-
ливої актуальності питання залучення 
Україною зовнішніх інвестиційних ре-
сурсів.
Аналіз досліджень і публікацій. 
Фундаментальні засади розвитку інвес-
тиційної складової реалізації державної 
політики регіонального розвитку в умо-
вах його сталості закладено у наукових 
працях Р. Аллена, Е. Берга, Дж. Кейн-
са, Р. Коуза, Дж. Стиглиця, а також 
віт чизняних дослідників Л. Абалкіна, 
В. Вакуленка, Т. Васильєвої, В. Гейця, 
В. Гомольської М. Єрмошенка, 
В. Зимовця, П. Перерви, А. Пересади 
та ін.  Разом з тим, враховуючи значну 
кількість наукових публікацій за даним 
напрямом наукових досліджень, інвес-
тиційна привабливість України та її ре-
гіонів залишається вкрай низькою, про 
що свідчать висновки щорічних звітів 
національної конкурентоспроможності, 
які візуалізують тенденцію зменшення 
обсягу надходжень іноземних інвести-
цій. Така ситуація обумовлює доціль-
ність пошуку шляхів підвищення інвес-
тиційної привабливості регіонів України 
на засадах сталості.
Метою дослідження є пошук шляхів 
підвищення інвестиційної привабливос-
ті регіону в умовах забезпечення його 




Виклад основного матеріалу. Форму-
вання засад сталого розвитку України 
та її регіонів, що передбачає вироблен-
ня загальнонаціональної ідеології неви-
нищувального використання природних 
ресурсів з метою досягнення позитивно-
го соціального ефекту за рахунок про-
гресивного розвитку економічної скла-
дової національного піднесення, бере 
свій початок з 2012 р. Тоді Україна за-
початкувала процес якісних перетворень 
у системі державного управління соці-
альною, економічною та екологічною 
складовими національного розвитку, що 
стало підтвердженням її слідування гло-
бальній ідеї та принципам сталого роз-
витку, закріпленим у Декларації Ріо-де-
Жанейро з навколишнього середовища 
та розвитку від 14 червня 1992 р. «Май-
бутнє, якого ми прагнемо» [8].
Приєднанням до світової спільноти з 
формування засад сталого розвитку [6, 
с. 2] Україна започаткувала процес змін, 
який базується на особливому баченні 
перспектив та можливостей власного 
розвитку у поєднанні трьох складових, 
а саме: «зеленої» економіки, екології 
та продуктивного суспільства, що дає 
можливість упорядкувати і спрямувати 
економічну діяльність держави на досяг-
нення комплексного соціального ефекту 
від її реалізації.
Зрозуміло, що такий рівень співвід-
ношення економічних цілей з еколо-
гічними можливостями та соціальни-
ми очікуваннями потребує формування 
адекватного інтересам сталого розвитку 
національної господарської системи ме-
тапринципу «від економічного інди-
відуалізму – до соціального корпора-
тивізму», що базується на домінантах 
зменшення витрат ресурсів за рахунок 
інноваційного спрямування вітчизня-
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ної економіки, підвищення її технічної 
та технологічної складових, і тому по-
требує значних фінансових вкладень, 
особливо на початковому етапі переходу 
України до побудови «економіки знань». 
Цей етап характеризується збільшен-
ням фінансових вкладень в оптимізацію 
структури та розвиток господарської 
системи країни. Джерелом таких вкла-
день, окрім коштів державного та міс-
цевих бюджетів, є зовнішні інвестиційні 
ресурси. Проте складність завдання їх 
залучення в обсягах, достатніх для ре-
алізації широкого спектра соціальних, 
економічних та екологічних проблем, 
що постають перед регіонами України, 
пояснюється недостатньо високою інвес-
тиційною привабливістю регіонів Украї-
ни.
Інвестиційна привабливість регіо-
ну – інтегральна характеристика його 
можливостей стосовно залучення ін-
вестицій, що знаходяться під впливом 
сукупності геополітичних, організацій-
но-управлінських, економічних, еко-
логічних та соціальних чинників. Згід-
но із загальноприйнятим підходом, її 
формує комплекс стійких суб’єктивних 
уявлень про інвестиційну привабливість 
підприємств, розташованих на терито-
рії регіону [3; 4]. Проте інвестиційна 
привабливість регіону може розгляда-
тися як певна його характеристика, що 
виходить за межі аналізу конкуренто-
спроможності економічних суб’єктів – 
Рис. 1. Структурно-змістовна характеристика інвестиційної привабливості 
регіо ну та держави
окремих підприємств. Так чи інакше, 
доречним є розгляд інструменту регі-
онального брендингу, який дозволяє 
представити регіон в якості товару (зо-
крема, на ринку туристичних послуг) 
або території походження брендів під-
приємств, розташованих в його геогра-
фічних межах.
У контексті формування засад стало-
го розвитку брендинг дозволяє органам 
управління суттєво підвищувати вар-
тість територій, залучати інвестиційні 
ресурси, не збільшуючи поточного спо-
живання, обсягів виробництва, викорис-
тання природних ресурсів. Застосування 
цього інструменту для забезпечення ре-
гіонального розвитку на засадах сталості 
може принести більш вагомий результат 
та соціальний ефект, ніж розвиток ви-
ключно економічної сфери.
Відповідно до цього підходу, показ-
ник інвестиційної привабливості регі-
ону, господарської галузі, держави в 
цілому складається з набору характерис-
тик інвестиційної привабливості окре-
мих підприємств або територій (рис. 1).
На формування інвестиційної при-
вабливості регіону впливають «жорсткі» 
фактори, тобто ті, дію яких органам 
управління складно або неможливо змі-
нити за короткий проміжок часу. Най-
важливішими серед них є: географічне 
розташування, природно-ресурсний по-
тенціал, кліматичні умови, трудові ре-
сурси, інтелектуальний капітал, ємність 
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внутрішнього ринку. Міра впливу цих 
факторів на прийняття рішень щодо ін-
вестування в розвиток регіону залежить 
від сфери, цілей та напрямів діяльнос-
ті інвестора. Інвестиційна привабли-
вість регіонів також залежить від дії 
«м’яких» факторів (вони піддаються ко-
рекції з боку органів управління), таких 
як діловий клімат, складність процедур 
організації ведення бізнесу, відкритість 
влади, рівень освоєння інвестицій, сту-
пінь розвитку інфраструктури [4]. Су-
купність об’єктивних та суб’єктивних 
узагальнень цих факторів формує ін-
вестиційний імідж регіону, що, відпо-
відно, може мати як позитивні, так і 
негативні ознаки. Із позиції державно-
го управління поняття інвестиційного 
іміджу регіону та регіонального бренду 
тісно корелюються, адже імідж регіону 
складається з уявлень про його унікаль-
ний бренд. У свою чергу, регіональний 
брендинг виступає в якості інструменту 
маркетингового просування бренду регі-
ону (або окремих товарних брендів, що 
походять з його території) на зовнішній 
ринок. Цей інструмент широко викорис-
товується у світовій управлінській прак-
тиці як з метою підвищення інвестицій-
ної привабливості регіонів, так і цілих 
країн. На прикладі США, країни-лідера 
з використання маркетингових техноло-
гій щодо формування конкурентоспро-
можних товарних брендів та просування 
їх на міжнародні ринки, проілюструємо 
можливості брендингу щодо формуван-
ня позицій  конкурентоспроможності 
держави як національного виробника 
Таблиця 1
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в умовах забезпечення сталості розвит-
ку національної господарської системи. 
Топ-10 підприємств та галузей-лідерів 
за Індексом стійкості Доу-Джонса у 2015 
р. представлені в табл. 1. Всі вони – все-
світньовідомі бренди США. Така відо-
мість та впізнаваність їхніх товарів до-
зволяє позиціонувати країну-виробника 
як власника портфеля унікальних біз-
нес-брендів (табл. 1), формувати її по-
зитивний імідж як країни, що створює 
належні умови для ведення бізнесу та 
освоєння інвестицій, зокрема у промис-
ловому виробництві, хімічній, аерокос-
мічній, оборонній промисловості.
Тим не менше, за якістю, інно-
ваційністю, набором ціннісних ха-
рактеристик, товари цих виробників 
необов’язково є унікальними та неза-
мінними на ринку. Та брак якоїсь із цих 
характеристик компенсується відомістю 
бренду виробника та країни його поход-
ження, їх позитивним іміджем, що обу-
мовлює вибір покупців. Крім того, ста-
лість процесів національного розвитку 
також є брендом країни, відомою всьому 
світові за своєю здатністю врівноважува-
ти економічну, екологічну та соціальну 
складові територіального розвитку, що 
дозволяє їй формувати позитивний ін-
вестиційний імідж.    
Загалом кожен регіон будь-якої 
країни світу має (або потенційно може 
мати) свій яскраво виражений або не-
виражений імідж чи репутацію, які 
формуються не тільки в умовах розвит-
ку соціально-економічних відносин, а 
й розширення мережі комунікаційних 
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зв’язків щодо організації комплексного 
маркетингового просування продуктів 
національних виробників на зовнішні 
ринки. Отже, якість іміджу залежить 
не лише від характеристик товару, а й 
цілеспрямованості зусиль товаровироб-
ників, органів управління щодо форму-
вання комплексу маркетингових заходів 
з просування та вигідного позиціонуван-
ня власного товару на ринку, створення 
його позитивного образу, поширення ін-
формації про товар (бажаний імідж). 
Як зазначають Н.Л. Виноградова 
та О.В. Лащенко, імідж регіону скла-
дається із сукупності іміджевих ха-
рактеристик галузевих складових, 
зокрема, економічного, соціального, по-
літико-правового, культурно-історично-
го іміджу [1, c. 136]. При цьому окремі 
складові можуть досить швидко зміню-
ватися під впливом різнорідних чинни-
ків, а інші – залишатися без суттєвих 
змін. В умовах посилення ролі інвести-
ційної складової у процесах забезпечен-
ня регіонального розвитку на засадах 
сталості позитивна зміна цих характе-
ристик є вкрай важливим завданням ор-
ганів управління.
Із позиції державного управління, 
імідж регіону – комплексний штучно 
створюваний образ, що формує у свідо-
мості людей – потенційних інвесторів 
фінансових ресурсів у регіональний роз-
виток – стійке уявлення про сильні сто-
рони та ключові переваги його терито-
рій, галузей господарювання та окремих 
підприємств [5]. Відповідно, основою 
формування іміджу регіону є його потен-
ціал – «сукупність наявних ресурсів та 
управлінських здібностей щодо їх опти-
мального використання, які в поєднанні 
з умовами зовнішнього середовища та 
залежно від об’єкта застосування протя-
гом певного часу приводять до якісних 
змін у результатах господарчої діяльнос-
ті економічної системи в цілому» [2, с. 
64]. Такими ресурсами, згідно з теорією 
факторів виробництва [1, с. 134], висту-
пають праця, земля, капітал, підприєм-
ницька здатність та інформація. В ціло-
му потенціал регіону складає сукупність 
цих елементів, обсяг і якість яких ви-
значають можливість досягнення ними 
стану забезпечення сталого розвитку, 
який сам по собі може забезпечити стій-
кість інвестиційної привабливості регіо-
ну в уявленні потенційних інвесторів.
Така класифікація надає можливість 
позиціонувати регіон як товар, реаліза-
ція якого за найбільш «суспільно прий-
нятною ціною» без збільшення обсягів 
використання природних, трудових 
ресурсів, становить соціально-еконо-
мічний аспект державного управління 
регіональним розвитком, ефективність 
якого проявляється крізь призму під-
вищення конкурентоспроможності ре-
гіону, інвестиційної привабливості та, 
як наслідок, доданої вартості його тери-
торії. Отже, можна розглядати регіон в 
якості товару, а не лише території роз-
міщення товаровиробників, що створили 
власний конкурентоспроможний та при-
вабливий для окремих цільових аудито-
рій товарний бренд. Відповідно інвести-
ційна привабливість регіону з сильним, 
конкурентоспроможним брендом, відо-
мим ім’ям забезпечує соціально-еконо-
мічну віддачу й отримання реальних 
вигід територіальною громадою без ство-
рення додаткового навантаження на дов-
кілля. 
Подібно до розглянутих вище фак-
торів впливу на інвестиційну прива-
бливість виділяють три групи факторів 
(елементів) потенціалу регіону: статичні 
(не піддаються управлінському впли-
ву), інерційні (потребують для зміни 
свого стану системного довготривало-
го управлінського впливу) та динамічні 
(управлінський вплив на них викликає 
динамічну реакцію) [1, с. 135]. Струк-
турно-змістовне відображення потенці-
алу сталого розвитку регіону, посилен-
ня його інвестиційної привабливості за 
цими ознаками наведено на рис. 2 [1, с. 
135; 7, с. 148]. У ньому парадигма стало-
го розвитку виводить на перше місце не 
лише природні, базисні фактори (праця, 
земля, капітал), а штучні, надбудовні 
(інноваційна підприємницька здібність, 
цільова інформація).
До групи статичних елементів, яка 
визначається мірою управлінського 
впливу на внутрішній потенціал по-
силення інвестиційної привабливості 
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регіо ну належать статичні (незмінні) 
умови життєдіяльності в регіоні, які не 
піддаються управлінському впливу, – це 
даність регіону як місця просторового 
розташування, що неможливо змінити: 
фізико-географічна, геолого-топографіч-
на та біологічна характеристики терито-
рії.
Наступну групу становлять інерцій-
ні фактори, що для зміни свого стану 
потребують здійснення довготривалого 
управлінського впливу. Вона представ-
лена комплексом ресурсів, що дозволя-
ють вести економічну діяльність в ре-
гіоні, розміщувати продуктивні сили. 
До даної групи можна зарахувати такі 
складові: матеріально-технічну базу; ви-
робничо-господарський комплекс з його 
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Рис. 2. Структурно-змістовне відображення потенціалу посилення інвестиційної 




но-логістичну систему; мережу комуні-
кацій; ринкову інфраструктуру; рівень 
людського розвитку; якість довкілля 
та інші складові, які можна піддавати 
кількісній оцінці та порівнювати в дина-
міці.
До останньої групи належать дина-
мічні фактори, управлінський вплив 
на які викликає динамічну реакцію. До 
них можна зарахувати: рівень розвитку 
відносин державно-приватного партнер-
ства, участь громади, професійність і 
кваліфікацію робочої сили; регуляторну 
та маркетингову політику; корпоратив-
ну культуру.
Усі ці елементи базуються на вико-
ристанні базисних факторів виробни-
цтва (праця, земля, капітал, підприєм-
ницька ініціатива, інформація), що є 
невід’ємною власністю регіону. Проте, 
як зазначалося вище, умови забезпечен-
ня регіонального розвитку на засадах 
сталості потребують від органів управ-
ління використання не лише базисних 
факторів управління потенціалом регіо-
ну, але й надбудовних (за К. Марксом). 
В умовах формування засад забез-
печення сталого розвитку регіону регіо-
нальна економічна політика має спря-
мовувати свої зусилля на підвищення 
маркетингової складової публічного 
управління нарощенням конкурентних 
переваг регіону, активізацію роботи з 
розробки та просування регіонально-
го бренду, формування та корекції його 
іміджу, розширення кола потенційних 
інвесторів. Адже бренд регіону – по-
тужний інструмент реалізації стратегії 
регіонального розвитку, який дозволяє 
об’єднати інтереси різних груп, від яких 
залежить її успіх, – населення, бізнесу, 
зовнішніх інвесторів, органів державно-
го управління. При цьому бренд регіону 
виконує як економічну функцію важеля 
створення доданої вартості, так і важли-
ву соціальну роль, виступаючи дієвим 
інструментом підвищення життєвої мо-
тивації мешканців регіону.
Розглянемо питання «брендування» 
регіону за універсальною моделлю «ко-
лесо бренду» [9], прийнявши за основу 
«товарний» підхід (основним брендом 
виступає товар, що походить з регіону). 
Відповідно до даної моделі бренд можна 
представити у вигляді набору кіл, кожне 
з яких відтворює окремий елемент брен-
ду (рис. 3).
Механізм формування бренду роз-
глянемо на прикладі формування та 
просування регіонального бренду «пет-
риківський розпис». Вибір саме цього 
напряму в якості унікального регіональ-
ного бренду обґрунтовується досягнен-
нями самоврядних органів та органів 
регіонального управління Дніпропетров-
ського регіону щодо надання Петри-
ківському орнаментальному мистецтву 
статусу Всесвітньої нематеріальної спад-
щини, включенню петриківського роз-
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пису до Репрезентативного переліку 
об’єктів нематеріальної культурної спад-
щини людства ЮНЕСКО у 2013 р.
Досі це єдина форма культурної 
спадщини України, що потрапила до 
цього переліку. Тому розповсюдження 
інформації про наявність у Дніпропет-
ровському регіоні осередків збереження 
історичної спадщини складає підвалини 
формування його унікального бренду з 
метою посилення позицій регіональної 
інвестиційної привабливості, зокрема, 
як туристичного напряму.
Структура «колеса бренду» Дніпро-
петровського регіону (для бренду «пет-
риківський розпис») матиме такий ви-
гляд:
- сутність та зміст регіонального 
бренду: петриківський розпис – вид при-
кладного мистецтва, що зберігає й роз-
виває давньоукраїнські традиції народ-
ної творчості та живопису;
- індивідуальність регіону: територія 
походження унікального виду давньо-
українського прикладного мистецтва;
- цінності: історична спадщина та 
унікальні навички майстрів прикладно-
го мистецтва петриківського розпису;
- конкурентні переваги регіону: на-
явність об’єктів візуалізації народної 
творчості, що відтворюють давньоукра-
їнські традиції прикладного мистецтва 
та живопису; наявність підприємств і 
спілок майстрів, що є носіями традиції 
прикладного мистецтва та живопису в 
стилі петриківського розпису;
- атрибути регіонального бренду: то-
варна продукція з атрибутикою стилю 
петриківського розпису.
З цієї позиції, стратегічною зоною 
господарювання Дніпропетровського 
регіону є приватні підприємства та ре-
місницькі бізнес-осередки (фізичні осо-
би-підприємці) Петриківського району. 
Розглянемо в якості прикладу реміс-
ницькі підприємства, що займаються 
виготовленням продукції з атрибутами 
бренду петриківського розпису, зокрема 
ТОВ «Центр народного мистецтва «Пет-
риківка», яке виступає правонаступни-
ком бренду петриківського розпису як 
народного надбання і народної власності 
у смт Петриківка.
Запропонований підхід до форму-
вання та розвитку регіонального брен-
ду Дніпропетровщини – петриківського 
розпису – дозволяє на основі викорис-
тання різних методів і маркетингових 
інструментів сформувати у свідомості 
цільової аудиторії (відвідувачі та турис-
ти, інвестори, підприємці) оновлений об-
раз Дніпропетровського регіону як цен-
тру народної творчості, петриківського 
розпису, що дозволить компаніям-ви-
робникам зміцнити свою конкурентну 
позицію на регіональному, національ-
ному та глобального ринків (табл. 2), 
згодом – вийти на глобальний рівень. 
Як видно з таблиці 2, етапізація бренд-
орієнтованого управління розвитком 
регіону може мати широкі межі: воно 
починається з реалізації завдання фор-
мування конкурентоспроможного брен-
ду та продовжується після виведення 
бренду на ринок у вигляді забезпечен-
ня аналітичного супроводу моніторингу 
ефективності реалізації завдань терито-
ріального брендування.
 Формування і розвиток бренду регіо-
ну – тривалий процес, що, окрім витрат 
часу, передбачає певні витрати з облас-
ного бюджету. Зокрема, це витрати на 
залучення фахівців в сфері маркетин-
гу, що формують на замовлення органів 
місцевого самоврядування або органів 
державного управління комплекс мар-
кетингу щодо формування, корекції та 
просування унікального бренду регіону. 
При цьому, щодо планування бюджет-
них видатків, слід виходити з того, що 
період часу, необхідний для створення і 
просування бренду регіону в Україні та 
поза її географічними межами, склада-
тиме від 2 до 5 років. 
Адже протягом усього періоду роз-
робки бренду та його маркетингового 
супроводу на ринку необхідно постійно 
враховувати інтереси цільових аудито-
рій – споживачів та потенційних інвес-
торів, актуальність задоволення брендом 
їхніх потреб, модні тенденції та турис-
тичні уподобання, тобто всього того, що 
визначає в уявленні потенційних спожи-
вачів товару або послуги, що пропону-
ється регіоном, інвестиційну привабли-
вість регіону.
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Таблиця 2
Розробка плану створення та просування регіонального бренду Дніпропетров-
ського регіону «петриківський розпис»




вання бренду на 
національному та 
глобальному ринках
- виокремлення бренду, що за своїм кон-
курентним потенціалом зможе зайняти 
провідні позиції в сегменті відповідних 
товарів та послуг Дніпропетровщини
- формування комплексного сприй-
няття бренду відповідно з обраним 
















- ідентифікація бренду: розробка фірмового 
стилю бренду, його зовнішнього представ-
лення споживачам в якості готового про-
дукту
- створення індивідуального образу брен-
ду в уявленні споживачів та потенційних 
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Висновки. Брендинг за своєю сут-
ністю пропонується розглядати як нову 
ринкову основу управління комплек-
сом регіонального маркетингу в цілому. 
Ефективність використання подібного 
підходу до управління маркетингом до-
зволяє на основі принципів брендингу 
розробляти комунікаційні концепції 
маркетингу і якісно збільшувати ефек-
тивність підприємницької діяльності в 
регіоні. У свою чергу, підвищення ефек-
тивності підприємницької діяльності в 
регіоні стає певною запорукою підви-
щення позицій його конкурентоспро-
можності, а відтак – інвестиційної при-
вабливості в уявленні інвесторів. 
Аналізуючи інструмент регіональ-
ного брендингу на прикладі Дніпропет-
ровського регіону, слід зробити загаль-
ний висновок: регіональний брендинг є 
допоміжним інструментом формування 
позитивного образу держави та її регіо-
нів в уявленні потенційних інвесторів у 
її розвиток. Проте його допоміжна роль 
не дозволяє вирішувати весь спектр со-
ціально-економічних проблем, наявних 
у державі та регіонах. Це завдання є 
прерогативою держави в особі управлін-
ських органів. Тому її мета – підвищен-
ня інвестиційної привабливості регіонів, 
передусім, має бути досягнута шляхом 
реалізації цілісного комплексу заходів 
політичного, соціально-економічного ха-
рактеру. 
Зокрема, не можна говорити про за-
лучення туристів до України під час 
проведення військової операції, що за-
грожує введенням військового стану в 
країні, яка втратить тим самим не лише 
позиції власної конкурентоспроможнос-
ті, а й можливості залучення зовнішніх 
інвестицій. Тому використанню таких 
інструментів державного впливу на фор-
мування засад регіонального розвитку, 
як брендинг має передувати розробка 
комплексної стратегії сталого розвитку 
держави, вирішення усіх геополітичних 
протиріч, що мінімізує загрози ведення 
господарської діяльності та розвитку ту-
ристичної галузі.  







ним брендом Центру 
народного мистецтва 












Просування бренду - використання комплексу маркетингових 
заходів щодо просування регіонального 
бренду
- підвищення рівня згадуваності про 











- моніторинг ефективності реалізації заходів 
з просування бренду, підвищення рівня 
впізнаваності Дніпропетровського регіону та 
посилення його асоційованості з брендом
- аналіз нарощення інвестиційних потоків 
після реалізації заходів бренд-орієнтованого 
управління регіональним розвитком
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